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Raziskovanje imidža blagovnih znamk s pomočjo projekcijskih tehnik 
Zasičenost trga z različnimi blagovnimi znamkami predstavlja precejšnjo oviro za podjetja, ki 
želijo na trgu obdržati ali povečati svoj tržni delež. Eno izmed orodij, ki lahko pomaga 
podjetjem, da se uspešno soočijo s tem izzivom, je oblikovanje pozitivnega imidža blagovne 
znamke. Ta ima pomemben vpliv na lojalnost potrošnikov in  posledično na dobro prodajo 
znamke. Da bi podjetja dobila karseda resnične in podrobne podatke o percepciji njihove 
znamke v mislih potrošnikov, imajo na izbiro različne metode oziroma tehnike merjenja imidža 
blagovne znamke. V svoji diplomski nalogi sem se osredotočila na projekcijske tehnike, ki v 
nasprotju z drugimi tehnikami omogočajo vpogled v potrošnikovo podzavest. Projekcijske 
tehnike so sicer velikokrat tarča kritik glede njihove vprašljive sledljivosti  in objektivnosti, na 
kar se tudi nanaša moje raziskovalno vprašanje. Z uporabo dveh projekcijskih metod, ki sta 
podali podobne rezultate o imidžu štirih avtomobilskih znamk, sem ovrgla dvom o nezadostni 
sledljivosti in objektivnosti podatkov, ki sem jih pridobila z raziskavo. Poleg tega sem v 
diplomski nalogi izpostavila dejstvo, da sta področje imidža blagovne znamke in uporaba 
projekcijskih tehnik v tržnem raziskovanju zapostavljeni dejavnosti, kar vidim kot precejšnjo 
pomanjkljivost. Dejstvo je, da so si znamke v svojih funkcionalnih značilnostih vedno bolj 
podobne, zaradi česar osnova za diferenciacijo temelji na nefunkcionalnih atributih znamke, 
kamor vsekakor spada imidž blagovne znamke.    
 
Ključne besede: imidž blagovne znamke, projekcijske tehnike, sledljivost, objektivnost. 
 
Using projective techniques for brand image research 
Modern market is saturated with different brands, which represents a high obstacle for 
companies that want to successfully retain or increase their market share. One way to overcome 
this obstacle is to develop brand image that has a positive influence on consumers brand loylaty 
and therefore affects brand sales. Because of that it is very important that companies are familiar 
with the brand perception, created in the minds of the consumers. One of many possibilities for 
determening brand image is with the help of projective techniques. Those are often criticized 
because of their questionable traceability and objectivity, which is also at the center of my 
research question. With the usage of two projective techniques, that provided similar results on 
the image of four car brands, I refuted the lack of traceability and objectivity of results, gained 
through my research. In my paper, I also point out that the field of brand image and projective 
techniques in marketing research are in general overlooked, but should not be.  Brands are 
becoming more and more similar, when comparing their physical attributes and it is why 
companies must  differentiate their brands based on immaterial attributes. Surely one of those 
attributes is brand image.     
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Z besedo imidž največkrat opisujemo videz osebe, njeno edinstvenost, prepoznavnost in vtis, 
ki ga ta oseba naredi na nas. V kontekstu sodobne potrošnje pa se pojem velikokrat uporablja v 
povezavi z imidžem blagovne znamke. Ker so si funkcionalne značilnosti znamčenih izdelkov 
medsebojno precej podobne, znamke težko oblikujejo strategijo diferenciacije na njihovi 
osnovi. V nasprotju s funkcionalnimi značilnostmi pa lahko vsaka znamka razvije svoj unikaten 
imidž ter se preko njega diferencira od konkurence.  
Imidž blagovne znamke bom podrobneje predstavila v prvem, teoretičnem delu diplomske 
naloge. Poleg sestave, oblikovanja in definiranja pojma sem se dotaknila tudi problematike 
merjenja oziroma raziskovanja imidža blagovne znamke. Ta je zaradi svoje neoprijemljivosti 
in abstraktnosti teže merljiv, vprašljiva pa je tudi iskrenost odgovorov, ki jih podajo anketiranci, 
če so neposredno vprašani za mnenje o določeni blagovni znamki. Potrošniki namreč 
mnogokrat nezavedno prirejajo svoje odgovore, da bi bili ti skladni z družbenimi normami. 
Strokovnjaki kot rešitev na to predlagajo uporabo projekcijskih tehnik. Slednje so bile razvite 
za potrebe kliničnih psihologov in preučevanje posameznikove osebnosti, področje 
marketinškega raziskovanja pa jih uporablja za raziskovanje odnosa potrošnikov do blagovne 
znamke. Poleg izvora projekcijskih tehnik sem v prvem delu naloge opisala tudi njihov pomen, 
vrste in primere uporabe.  
S tematiko projekcijskih tehnik sem nadaljevala tudi v drugem, empiričnem delu diplomske 
naloge. Pri izvedbi raziskave me je vodilo raziskovalno vprašanje: Kakšna je percepcija štirih 
avtomobilskih znamk v potrošnikovih očeh? Istočasno bom preverila, ali dobim z uporabo dveh 
projekcijskih metod primerljive rezultate, kar bi pomenilo, da so rezultati obeh projekcijskih 
metod veljavni. Z raziskavo sem želela doseči dva cilja. Prvi cilj je dokazati, da lahko s 
projekcijskimi tehnikami ugotovimo, kakšno percepcijo imajo ljudje o znamki. Drugi cilj pa se 
navezuje na dvome o kakovosti pridobljenih podatkov. Kot že omenjeno, bom uporabila dve 
projekcijski metodi z namenom, da te dvome ovržem.  
S pregledom razvoja, pomena in uporabe imidža v svoji diplomski nalogi želim poudariti, da je 
imidž eno izmed ključnih orodij za upravljanje z blagovnimi znamkami. Navsezadnje ima lahko 
imidž v procesnem nakupu močnejši vpliv na nakupne odločitve kot pa dejanska kakovost 
znamčenega izdelka.   
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2 Opredelitev in definicija blagovne znamke 
 
 
V središču moje diplomske naloge je  imidž blagovne znamke, vendar se mi zdi pomembno, da 
pred samo predstavitvijo pojma imidž, najprej razložim, kaj pravzaprav je blagovna znamka in 
kaj je izdelek. Ta dva pojma se namreč velikokrat medsebojno zamenjujeta, vendar med njima 
obstajajo pomembne razlike.  
Kapferer opiše blagovno znamko kot bistvo in pomen izdelka, ki istočasno tudi opredeljuje in 
usmerja identiteto izdelka v prostoru in času (Kapferer, 1992). Ameriško združenje za 
marketing definira blagovno znamko kot "ime, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo naštetih, 
namenjeno prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in razlikovanju 
izdelka ali storitve od konkurence" (Kotler, 1996). Kotler tej definiciji še doda, da je "blagovna 
znamka predvsem obljuba prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem določene lastnosti, 
koristi in storitve. Najboljše blagovne znamke posredujejo jamstvo za kvaliteto" (prav tam). 
Kot pravi De Chernatonyjeva, je blagovna znamka v nasprotju z izdelkom sestavljena tudi iz 
čustvenih vrednot, ne samo funkcionalnih (De Chernatony, 2002). Razliko med znamkami in 
izdelki dobro opiše Batey: 
• "Izdelek kupimo zaradi tega, kar lahko naredi za nas, znamko pa zaradi njenega 
pomena."  
• "Izdelek stoji na policah prodajalne, znamka pa obstaja v mislih potrošnika." 
• "Konkurenca lahko kopira izdelek, znamka pa je unikatna" (Batey, 2008, str. 3). 
Poleg že prej omenjenega razlikovanja ima blagovna znamka v primerjavi z izdelki še naslednje 
prednosti: Blagovna znamka laže pridobi zveste potrošnike, kar posledično vodi k večanju 
tržnega deleža in omogoča podjetju, da postavlja višje cene za svojo znamko. Poleg tega lahko 
podjetje preko že obstoječe blagovne znamke laže uvede na trg nove znamke (Potočnik, 2002). 
Blagovna znamka pa ima prednosti tudi za potrošnike, saj lahko potrošnik preko blagovne 
znamke izrazi svojo individualnost ter status. Znamka, ki potrošniku to omogoča, bo v 
primerjavi z neznamčenim izdelkom pridobila več lojalnih kupcev. Poleg tega blagovna 
znamka pomaga potrošnikom oceniti kakovost izdelka že pred samo uporabo in tako zmanjša 





2.1 Opredelitev pojma imidž blagovne znamke 
Sigmund Freud je prvi uporabil koncept imidža, ko je opisoval percepcijo ene osebe v 
podzavesti druge osebe (Franzen in Bouwman, 2001, str. 326), David Ogilvy pa je leta 1950 
koncept imidža prenesel v marketinško in oglaševalsko literaturo. Istočasno se je začel v 
literaturi pojavljati tudi izraz osebnost blagovne znamke kot logična posledica povezovanja 
imidža blagovne znamke in osebnosti človeka (Franzen in Bouwman, 2001, str. 327). Ker so si 
znamke postajale sčasoma vedno bolj podobne, je imidž znamke začel pridobivati na 
pomembnosti in je tako sčasoma postal bistven element diferenciacije (Franzen in Bouwman, 
2001). De Chernatonyjeva trdi, da lahko konkurenčne znamke celo presežejo funkcionalne 
vrednosti vodilne znamke, zato se mora ta zaviti v čustvene vrednote, ki jih uporabniki 
mnogokrat cenijo celo bolj kot funkcionalne (De Chernatony, 2002).  Posledično je prišlo tudi 
do premika v upravljanju blagovnih znamk, ki je bil v svojih začetkih usmerjen na pošiljatelja 
sporočil o blagovni znamki, torej na podjetje. Keller je s svojim člankom "Conceptualizing, 
measuring and managing customer based brand equity" preusmeril pozornost od podjetja na 
potrošnika ter tako postavil nove temelje za upravljanje blagovne znamke. Nov pristop, ki je 
obravnaval znamko od zunaj na znotraj, je temeljil na domnevi, da znamka domuje v mislih 
potrošnika kot kognitivni koncept (Keller, 1993, v Heding in drugi, 2009, str. 84)1.  
V marketingu beseda imidž označuje celotni ugled blagovne znamke, ki je sestavljen iz 
različnih asociacij, ki nastanejo v mislih potrošnika (Upshaw, 1995).  Za avtorje Tybout, 
Calkins in Kotler so percepcije potrošnika o znamki mnogo bolj pomembne od tega, kakšna 
znamka dejansko je. Vprašanje ni, katera znamka je v resnici najboljša, ampak za katero 
znamko potrošniki mislijo, da je najboljša (Tybout, Calkins in Kotler, 2005), oziroma kot bi 
rekel Haire: "V marketingu se prodaja cvrčenje, ne zrezka" (Haire, 1950).   
 
2.2 Definiranje imidža blagovne znamke 
Imidž blagovne znamke je predmet raziskovanja na področju obnašanja potrošnika že od leta 
1950, vendar kljub temu še do danes obstaja neenotnost glede definiranja in merjenja pojma. 
Nestabilnost definicije pojma imidž blagovne znamke oziroma akademsko neenotnost, kot to 
poimenujeta Dobni in Zinkhan, sta avtorja dokazala preko analize 28 študij. Analizirane 
                                                          
1 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing customer based brand equity. Journal of 
marketing, 57(1), 1–22. 
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definicije imidža blagovne znamke sta razdelila v pet skupin, glede na to, kaj posamezna 
definicija najbolj poudarja (Dobni in Zinkhan, 1990). 
V prvo skupino spadajo splošne definicije, ki sicer bolj malo prispevajo k razumevanju imidža 
blagovne znamke, ampak vseeno dobro razložijo splošni pomen imidža kot abstraktnega pojma. 
Primer definicije iz te skupine je Herzogova, ki pravi, da je imidž blagovne znamke "vsota 
celotnega vtisa" (Herzog, 1973, v Dobni in Zinkhan, 1990, str. 112)2  ali pa definicija Newmana, 
ki pravi, da je imidž "vse, kar ljudje asociirajo z znamko" (Newman, 1957, v Dobni in Zinkhan, 
1990, str. 112)3. Definicije v tej skupini temeljijo na prepričanju, da je percepcija realnosti  
pomembnejša od realnosti same. V potrošniškem okolju to pomeni, da se ideje, ki jih imajo 
potrošniki o znamkah, ne ujemajo vedno z dejanskim, fizičnim profilom znamke, vendar je še 
vedno percepcija potrošnikov pomembnejša od objektivne podobe znamke (Dobni in Zinkhan, 
1990).  
V drugi skupini so definicije, ki so nastale kot posledica motivacijskih raziskav in temeljijo na 
simboliki. V kontekstu imidža blagovne znamke je simbol tisti element, ki prevzame vlogo 
nečesa drugega. Po Levyjevem mnenju potrošniki ne kupijo znamke samo zaradi njenih 
funkcionalnih značilnosti, ampak tudi zato,  ker ima le-ta še določen družben in oseben pomen 
(Levy, 1958, v Dobni in Zinkhan, 1990, str. 112)4. Pohlman in Mudd ta pomen poimenujeta 
simbolična vrednost izdelka in predstavlja imidž blagovne znamke (Pohlman in Mudd, 1973, v 
Dobni in Zinkhan, 1990, str. 113)5. V kasnejši študiji se je Noth pri preučevanju simbolike in 
imidža oprl na semiotiko ter opredelil znamke kot signale, katerih pomen se izraža kot imidž 
blagovne znamke in se oblikuje na strani potrošnikov (Noth, 1988, v Dobni in Zinkhan, 1990, 
str. 112)6.  
V tretji skupini so definicije, ki poudarjajo pomen in sporočilo. Pomena znamke sta pravzaprav 
dva. Za prvim, denotativnim pomenom, stojijo funkcionalne značilnosti znamke, ki so si po 
Swartzejevem mnenju precej podobne znotraj ene izdelčne skupine. Prav zato se lahko znamke 
med seboj razlikujejo le na podlagi sporočil. Ta sporočila o znamkah se oblikujejo v mislih 
potrošnikov na podlagi signalov, ki jih posredujejo znamke. Oblikovana sporočila so 
                                                          
2 Herzog, H. (1963). Behavioral science concepts for analyzing the consumer. Marketing and the behavioral 
sciences, 76–86. Boston: Allyn and Bacon, Inc.  
3 Newman, J. W. (1957). New insight, new progress, for marketing. Harvard business review, november - 
december, 95–102.  
4 Levy, S. J. (1958). Symbols by which we buy. Advancing marketing efficiency.  American marketing association, 
december, 409–416.  
5 Pohlman, A. in Mudd, S. (1973). Market image as a function of group and product type: A quantitative approach. 
Journal of applied psychology, 57(2), 167–171.  
6 Noth, W. (1988). The language of commodities groundwork for a semiotics of consumer goods. International 
journal of research in marketing, 4, 173–186. 
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subjektivna in predstavljajo konotativni  pomen znamke (Swartz, 1983, v Dobni in Zinkhan, 
1990, str. 113)7. Tudi Reynolds in Gutman se strinjata, da imidž nastane na strani potrošnika, 
na podlagi že shranjenih spominov v njegovih mislih. Tako avtorja definirata imidž blagovne 
znamke kot skupek pomenov in asociacij, preko katerih se znamka diferencira od konkurence 
(Reynolds in Gutman, 1984, v Dobni in Zinkhan, 1990, str. 113)8. 
Četrta skupina definicij temelji na personifikaciji, s čimer opišemo proces pripisovanja 
človeških značilnosti objektom. Leta 1980 je postala ta praksa priljubljena tudi na področju 
znamčenja. Personifikacija je lahko usmerjena na znamko in njeno oblikovanje osebnosti, lahko 
pa je usmerjena na potrošnikovo osebnost. V drugem primeru želijo upravljavci znamke doseči, 
da potrošniki uporabljajo znamko za opredelitev sebe oziroma svoje osebnosti. Kot primer 
lahko navedem blagovno znamk Calvin Klein in njen slogan "poudari svojo individualnost",  ki 
nagovarja potrošnike, da preko njene uporabe poudarijo eno izmed svojih osebnostnih 
značilnosti (Dobni in Zinkhan, 1990). Pri oblikovanju osebnosti znamke, personifikacija temelji 
na njenih nefizičnih značilnostih. Pomanjkljivost personifikacije je v tem, da osebnost znamke 
ni opisana celostno, ker je to težko izvedljivo, vendar zgolj na podlagi določenih osebnostnih 
značilnosti, kot so spol (Debevec in Iyer, 1986, v Dobni in Zinkhan, 1990, str. 114)9, starost 
(Bettinger in Dawson, 1979, v Dobni in Zinkhan, 1990, str. 114)10 in družbeni razred (Levy, 
1958, v Dobni in Zinkhan, 1990, str. 114)11.  
Zadnja, peta skupina definicij, pa temelji na kognitivnih in psiholoških razsežnostih, ki so po 
mnenju avtorjev sprožilci nastanka imidža blagovnih znamk. Gardner in Levy tako definirata 
imidž blagovne znamke kot "skupek idej, občutkov in odnosa, ki ga ima potrošnik o znamki" 
(Gardner in Levy, 1955, v Dobni in Zinkhan, 1990, str. 113)12. Tudi Reynolds meni, da je imidž 
mentalni konstrukt,  ki se razvije na podlagi vtisov v potrošnikovih mislih (Reynolds, 1965, v 
Dobni in Zinkhan, 1990, str. 113)13.   
Od novejših definicij, ki obravnavajo imidž blagovne znamke bolj celostno, bi izpostavila 
Bielovo, ki pravi, da je imidž blagovne znamke skupek značilnosti in asociacij, ki jih potrošnik 
                                                          
7 Swartz, T. A. (1983). Brand symbols and message differentiation. Journal of advertising research, 23(5), 59–64. 
8 Reynolds, T. J. in Gutman, J. (1984). Advertising is image management. Journal of advertising research, 24, 
27–38. 
9 Debevec, K. in Iyer, E. (1986). The influence of spokesperson in altering a product's gender image: implications 
for advertising effectiveness. Journal of advertising, 15(4), 12–19.  
10 Bettinger, C. O., Dawson Jr., L. E. in Wales, H. G. (1979). The impact of free-sample advertising, Journal of 
advertising research, 19(3), 35–39.  
11 Levy, S. J. (1958). Symbols by which we buy. Advancing marketing efficiency. American marketing association, 
december, 409–416.  
12 Gardner, B. G. in Levy, S. J. (1955). The product and the brand. Harvard business review, marec–april, 33–39.  




povezuje z blagovno znamko (Biel, 1993, v Thakor, 1996, str. 27)14. Podnar definira imidž kot 
mentalno podobo oziroma predstavo o podjetju ali znamki, ki si jo ustvari posameznik (Podnar, 
2011). Da imidž blagovne znamke nastane na strani potrošnika, trdi tudi Keller, ki opredeli 
imidž blagovne znamke kot "percepcije o znamki, ki nastanejo v spominu potrošnika in jih 
sprožijo asociacije blagovne znamke" (Keller, 1993). Za razliko od drugih avtorjev Keller 
poudari, da imidž blagovne znamke ni definiran samo s pomočjo asociacij blagovne znamke, 
vendar tudi preko asociacij o kvaliteti, ki so lahko pozitivne ali negativne, preko moči 
prepričanja oziroma moči asociacije, ki je lahko visoka, nizka ali neznatna, in preko unikatnosti, 
ki se nanaša na to, ali je asociacija pripisana tudi drugim znamkam (Keller, 1993). 
 
2.3 Sestava imidža blagovne znamke 
Kot je navedeno v zgoraj omenjeni Kellerjevi definiciji imidža blagovne znamke, je ta 
sestavljen iz asociacij, ki se med seboj razlikujejo po vsebini, moči in všečnosti (Keller, 1993, 
v Riezebos, 2003, str. 64)15. Asociacije o znamki nastanejo na podlagi fizičnih značilnosti 
znamčenega izdelka, na podlagi čustev, ki jih sproži znamka pri potrošniku, na podlagi vedenja 
o znamki ter na podlagi vonjav in okusov, povezanih z blagovno znamko (Riezebos, 2003). Vse 
nastale asociacije blagovne znamke se shranijo v spomin potrošnika, vendar samo nekatere 
izmed njih lahko potrošnik artikulira v vsakem trenutku, saj so te konstantno ozaveščene v 
spominu potrošnika. Te informacije predstavljajo manifestno vsebino imidža blagovne znamke. 
Poleg manifestnih ima potrošnik v spominu shranjene tudi latentne informacije, ki v nasprotju 
z manifestnimi niso v vsakem trenutku uzaveščene in tako neposredno dostopne potrošniku. Te 
asociacije predstavljajo latentno vsebino imidža blagovne znamke (Bromley, 1993, v Riezebos, 
2003, str. 64)16. Tako zavedne kot nezavedne asociacije lahko razdelimo v tri skupine. Pregled 
vseh treh skupin in njihovih podskupin je prikazan na sliki 2.1 (Batey, 2008).                                        
V prvi skupini so asociacije, katerih vsebina se navezuje na lastnosti znamčenega izdelka. Te 
asociacije so deskriptivne in opisujejo, na kakšen način potrošniki dojemajo blagovno znamko 
ter vse, kar je povezano z nakupom znamke (Keller, 1993). Nekatere od teh asociacij so  
 
                                                          
14 Biel, A. L. (1993). Converting image into equity: Conference paper. 10th Annual advertising and consumer 
psychology conference. Hillsdale, N. J: L. Erlbaum associates. 
15 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing customer based brand equity. Journal of 
marketing, 57(1), 1–22.  
16 Bromley, D. B. (1993). Reputation, image and impression management. Oxford, England: John Wiley & Sons. 
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Slika 2.1: Vrste asociacij blagovne znamke 
  
Vir: Batey (2008, str. 122). 
neposredno povezane z znamčenim izdelkom (dizajn, fizične lastnosti, kompozicija in 
sestavine) in predstavljajo njegove fizične značilnosti, medtem ko se nekatere asociacije 
navezujejo na izdelek posredno in tako predstavljajo eksterni vidik znamke, oziroma tisti del 
znamke, ki je povezan s samim nakupom ali potrošnjo. To so asociacije, ki vsebujejo 
informacije o ceni, osebnosti blagovne znamke, okoliščinah uporabe ter o vrednotah in 
emocijah blagovne znamke (Keller, 1993). 
Druga skupina asociacij opisuje vedenje potrošnika o blagovni znamki. Vedenja oziroma 
mnenja so posledica prepričanj, ki jih ima potrošnik o znamki, natančneje o tistih atributih 
blagovne znamke, ki so za potrošnika pomembni (Batey, 2008, str. 121). Če se mnenja tvorijo 
na podlagi racionalnih in funkcionalnih elementov znamke, jih potrošniki laže artikulirajo in se 
jih tudi zavedajo. To pa ne velja za tista mnenja, ki se tvorijo na podlagi čustvenih in 
simboličnih elementov znamke. Teh se potrošnik ne zaveda tako dobro kot prvih in zato 
posledično ne prepozna njihovega vpliva na nakupno obnašanje (Batey, 2008). 
Tretja skupina asociacij vsebuje informacije o prednosti blagovne znamke, ki jih lahko 
razdelimo na funkcionalne, eksperimentalne ali senzorne, emocionalne in ekspresivne. 
Funkcionalne prednosti izdelka so tiste, ki jih večina znamk poudarja in so rezultat fizičnih 
značilnosti izdelka. Primer funkcionalne prednosti na primeru čistila bi bil: "Očisti, ne da bi 
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opraskal površino." Eksperimentalne ali senzorne prednosti znamke se nanašajo na izkušnjo, ki 
jo ima potrošnik z znamčenim izdelkom, in izvirajo iz videza, okusa, vonja in teksture izdelka. 
Primer senzornih prednosti za blagovno znamko Herbal Essences je: "Senzacija kopeli, polne 
dišav Herbal Essences." V tretji skupini so ekspresivne prednosti znamke, preko katerih lahko 
potrošnik izrazi vrednote, ki predstavljajo del njegove identitete. Primer je slogan znamke 
Apple, ki pravi: "Nekonformen in individualen z uporabo znamke Apple Mac." V zadnji skupini 
pa so emocionalne prednosti znamke, sestavljene iz pozitivnih občutkov, ki jih ima potrošnik 
zaradi uporabe znamke. Primer je trditev znamke Porsche, ki pravi: "Navdušenje, ko vozite 
Porscheja." (Batey, 2008, str. 119–120). 
Zgornja delitev torej opisuje asociacije blagovne znamke glede na njihovo vsebino. Kot že 
omenjeno pa poleg različne vsebine prepoznavamo pri asociacijah tudi različno stopnjo njihove 
moči in všečnosti (Riezebos, 2003). 
Všečnost asociacij se ne nanaša na samo vsebino asociacije, ampak na občutke (pozitivne ali 
negativne), ki jih asociacija sproži v potrošniku (Riezebos, 2003). Cilj marketinške strategije je 
seveda, da si potrošnik ustvari pretežno všečne asociacije o blagovni znamki, saj to nakazuje 
na njegovo prepričanje, da lahko z dotično znamko zadovolji svoje potrebe in želje (Keller, 
1993).  
Moč asociacij opisuje stopnjo povezanosti med asociacijo in potrošnikovim spominom. Kako 
močna je ta povezanost, je odvisno od kvantitete (koliko potrošnik premišljuje o informaciji) in 
kvalitete (na kakšen način potrošnik razmišlja o informaciji) procesiranih informacij (Keller, 
1993). Enkrat, ko je informacija shranjena v spomin, moč njene povezave zelo počasi pojenja 
(Loftus in Loftus, 1980, v Keller, 1993, str. 5)17. 
Keller doda vsebini, všečnosti in moči asociacij še lastnost unikatnosti ter s pomočjo sekvenčne 
strukture asociacij blagovne znamke obrazloži njihovo hierarhijo in s tem pomembnost. 
Znamka se v prvi vrsti diferencira glede na relativno moč asociacij, nato glede na všečnost teh 
asociacij in nazadnje glede na njihovo unikatnost. Ni važno, ali je asociacija unikatna, če 
istočasno ni tudi pomembna in všečna potrošniku. Ni pomembno, če je asociacija potrošniku 
všečna, če ni močno povezana z blagovno znamko, saj to omogoča potrošniku, da se lahko 
spomni asociacije ob vsakem trenutku. Prav tako ni pomembno, kako močna je asociacija, če 
ni za potrošnika tudi pomembna in všečna. In navsezadnje, ni pomembno, kako všečna je 
                                                          
17 Loftus, E. F. in Loftus, G. R. (1980). On the permanence of stored information in the human brain. American 
psychologist, 35(maj), 409–420.  
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asociacija potrošniku, če ni unikatna in se tako preko te unikatnosti loči od konkurenčnih znamk 
(Keller, 1998, v Batey, 2008, str. 123)18.  
Nekatere asociacije so torej močnejše kot druge, nekatere so unikatne in pripadajo samo  
določeni blagovni znamki, spet tretje so pomembnejše od drugih. Katere asociacije so 
pomembnejše od drugih in kot take lahko zelo vplivajo na potrošnika v nakupnem procesu, je 
prikazano v tabeli 2.1 (Batey, 2008). 






- Najbolj očitne,                                                          
- niso nujno najmočnejše,                                                                   
- največkrat povezane s                               
funkcionalnostjo izdelka in ceno,                                                           
- kupcu omogočajo, da poveže                          
znamko z osebnimi koristmi.  
Tekaški čevlji 
znamke Nike in 





- Manj pomembne,                                                                      
- unikatne za določeno znamko,                                              
- v mislih potrošnikov so povezane z                      
manj pomembnimi značilnostmi                             
in prednostmi znamke,                                                                  
- konkurenca jih laže posnema,                                                 
- niso dolgotrajne. 
 
  
Znamka Apple ima 
svoj unikatni zvok, 




-Večinoma abstraktne asociacije,                                                                          
- temeljijo na čustvih,                                                        
- izvirajo iz tistih osrednjih asociacij, ki                  
se navezujejo na uporabnike znamke,                                                                       
- pomembno prispevajo k diferenciaciji          
znamk med seboj,                                                                             
- so zelo močne,                                                          
- preko njih se vzpostavi povezava med znamko   
in pomembnimi potrošnikovimi prepričanji, 
- z  njimi lahko znamka doseže kompleksne cilje,                                                                                    
- so dolgotrajne, 
- konkurenca jih težko posnema. 
Blagovna znamka 
vode Evian je 
asociirana s Francijo 
in posledično z 
vsem, kar je 
francoskega. 
 
                                                          
18 Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity. Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall.  
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Kot je razvidno iz tabele, lahko asociacije glede na njihovo pomembnost razdelimo v tri 
skupine. Osrednje asociacije odražajo najpomembnejše funkcionalne prednosti izdelka, ki so 
obenem tudi najočitnejše značilnosti izdelka. Kljub temu osrednje asociacije niso tako močne 
kot skupina nadrejenih asociacij, ki temeljijo na čustvih. Prav tako so te unikatne asociacije 
glavni vir diferenciacije znamke, konkurenca pa jih težko posnema. Najšibkejše so podrejene 
asociacije, ki se navezujejo na manj pomembne značilnosti znamke in se redkokdaj spontano 
aktivirajo v potrošnikovih mislih (Tybout, Calkins in Kotler, 2005). 
 
2.4 Oblikovanje imidža blagovne znamke 
Sedaj vemo, da je imidž blagovne znamke sestavljen iz asociacij, ki vsebujejo informacije o 
različnih aspektih blagovne znamke. Ne glede na to, ali je asociacija bolj ali manj pomembna 
ali pa bolj ali manj močna, se shrani v spominu potrošnika. Do procesa nastanka asociacije in 
njenega prenosa v spomin potrošnika lahko pride na dva načina, in sicer preko induktivnega 
sklepanja ali pa preko deduktivnega sklepanja.  
 
Slika 2.2: Model prenosa imidža z deduktivnim sklepanjem 
 
Vir: Riezebos (2003). 
 
Na sliki 2.2 je prikazan prenos imidža na podlagi deduktivnega sklepanja. Iz slike lahko 
razberemo, da sta za prenos imidža potrebni vsaj dve entiteti, in sicer vir ter tarča. Asociacije, 
ki so vzbudile potrošnikovo zanimanje, se prenesejo iz ene entitete na drugo pod pogojem, da 
si obe entiteti delita nekaj skupnih značilnosti. Cilja tega procesa sta, da se prenesejo zgolj 
pozitivne asociacije, in da je povratna informacija s strani tarče k viru prav tako pozitivna. 
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Primer pozitivnega prenosa asociacij je postavitev blagovne znamke Coca-Cola na police 
prodajalne. Ker je Coca-Cola priznana znamka, se njene pozitivne asociacije prenesejo na 
celotno trgovino. Dedukcijski sklepi so torej osnovani na podlagi imidža blagovne znamke, ki 
je bil predhodno že oblikovan (Riezebos, 2003).  
Druga vrsta sklepanja, in sicer induktivno sklepanje, je prikazana na sliki 2.3. Bistvena razlika 
med obema vrstama sklepanja je v tem, da pri induktivnem sklepanju ni že predhodno 
oblikovanega imidža, kot je pri deduktivnem sklepanju. Glavno vlogo pri induktivnem 
sklepanju imajo tržno komuniciranje, izkušnje uporabnikov in vpliv družbe (Riezebos, 2003). 
Oglaševanje je skupaj z ostalimi orodji tržnega komuniciranja učinkovit način podajanja 
vsebine o blagovni znamki, še posebej takrat, ko je znamka prvič predstavljena trgu. Ker 
oglaševanje poudarja simboliko znamčenega izdelka in ne izdelka samega, je tisto, kar izdelek 
predstavlja veliko pomembnejše od tega, kar izdelek dejansko je (Patterson, 1999). Prvi vtis o 
blagovni znamki, ki ga dobi potrošnik preko oglaševanja, je precej zakoreninjen v njegov 
spomin in se ga kasneje težko spremeni. Prav zato je idealno, če je potrošnik najprej 
izpostavljen oglaševanju ter šele nato dejansko uporabi blagovno znamko, ali pa si pridobi 
mnenje drugih potrošnikov. Vendar pa je pomembno vedeti, da četudi je potrošnik najprej 
izpostavljen oglaševanju, to še ne pomeni, da se dobro mnenje o imidžu izdelka zaradi slabe 
kasnejše izkušnje ne more izničiti (Riezebos, 2003). 
 
 
Slika 2.3: Nastanek imidža na podlagi induktivnega sklepanja 
 
Vir: Riezebos (2003). 
 
2.5 Posledice pozitivnega imidža blagovne znamke 
Kot že omenjeno v uvodnem delu diplomske naloge podjetja stremijo k večanju tržnega deleža, 
pri čemer igra pomembno vlogo dober imidž blagovne znamke in lojalnost kupcev. 
Kevin Roberts je celo prepričan, da zgolj dober imidž ne zadostuje več za ustvarjanje lojalnih 
kupcev in posledično dobre prodaje. Meni, da mora biti znamka z dobrim imidžem nadgrajena 
v tako imenovano "lovemark". To, kar imajo "lovemarks" v primerjavi z ostalimi znamkami, je 
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močna čustvena povezanost s potrošniki, ki se zgradi na osnovi spoštovanja blagovne znamke. 
Brez spoštovanja odnos med potrošnikom in znamko ne bo trajal dolgo časa, saj je čustvena 
komponenta vedno močnejša od racionalne. Svojo teorijo je Roberts prenesel tudi na praktičen 
primer, ko je opisal pomembnost lojalnosti in ljubezni na primeru blagovne znamke Apple. 
Slednja spada med peščico najboljših blagovnih znamk, ki so v očeh potrošnikov 
nenadomestljive. Roberts je prepričan, da v primeru prenehanja proizvodnje Applovih izdelkov, 
na trgu ni znamke, ki bi jo lahko nadomestila. Lojalnost potrošnikov do teh znamk  je označil 
kot "lojalnost preko razuma" (Roberts, 2005).    
Poleg lojalnosti dober imidž blagovne znamke pomaga podjetju, da se uspešno obvaruje pred 
napadi konkurence in izboljša svoj tržni položaj (Patterson, 1999). Dobro komuniciran imidž 
blagovne znamke lahko tudi pripomore k pozicioniranju blagovne znamke ter jo tako izolira od 
konkurenčnih znamk (Oxenfeldt in Swann, 1964, v Patterson, 1999, str. 412)19. Kot sem že 
omenila v poglavju 2.1, se znamka lahko popolnoma loči od drugih znamk samo na podlagi 
njenega imidža in ne na podlagi njenih funkcionalnih značilnosti (De Chernatony, 2002).  
Redkeje omenjena posledica dobrega imidža je tudi privlačnost korporativne znamke za 
potencialno zaposlene. Tudi na trgu dela je prisotna konkurenca, kar sili delodajalca, da razvije 
strategije, ki privabijo najboljši kader. Če želi podjetje razviti imidž, ki bo privlačen za 
zaposlene, mora vedno poudarjati svoje ključne prednosti (gibljiv delavnik, privlačne plače, 
prijeten delovni prostor) in korporativno filozofijo, ki se osredotoča na zaposlene ("Better than 
brand X", 2007). 
 
2.6 Merjenje in analiziranje imidža blagovne znamke 
Tako kot področje definiranja se tudi področje merjenje imidža blagovne znamke sooča z 
nestanovitnostjo in pomanjkanjem standardizacije merskih tehnik (Dobni in Zinkhan, 1990, str. 
115). V svoji diplomski nalogi sem se odločila za uporabo kvalitativnih tehnik, ker menim, da 
bom dobila boljši vpogled v percepcijo potrošnika. Da bom lahko potrdila kakovost 
pridobljenih podatkov, bo morala moja raziskava zadovoljiti določena merila kakovosti.  
Pojme, ki se uporabljajo za preverjanje meril kakovosti v kvalitativnih raziskavah, lahko 
razberemo iz tabele 2.2. 
 
 
                                                          




                                             Tabela 2.2: Merila kakovosti v kvalitativnem pristopu 
Merilo Kvalitativni pristop 





Vir: Krefting (1991). 
 
Prvo merilo kakovosti se imenuje resnična vrednost in opredeljuje stopnjo zaupanja 
raziskovalca v svoje ugotovitve (Lincoln in Guba, 1985, v Krefting, 1990, str. 215)20. V 
kvalitativnem pristopu se za merilo resnična vrednost uporablja pojem kredibilnost. Raziskava 
je kredibilna, če se subjekti raziskave prepoznajo v opisih. Resnična vrednost vsake raziskave 
je subjektivno orientirana in ni predhodno definirana s strani raziskovalca (Sandelowski, 1986, 
v Krefting, 1990, str. 215)21. Kvalitativna perspektiva, v nasprotju s kvantitativno, predvideva, 
da obstaja več realnosti, in naloga raziskovalca je, da predstavi eno od teh realnosti (Krefting, 
1990, str. 215). 
Drugo merilo kakovosti je aplikativnost. Če je raziskava aplikativna, se lahko njene ugotovitve 
aplicira oziroma prenese na drug kontekst ali pa na drugo skupino ljudi. V jedru aplikativnosti 
je torej generalizacija ugotovitev iz vzorca na populacijo. V kvalitativnem raziskovanju ima 
prenosljivost dva pristopa. Prvi pristop meni, da generalizacija v mnogih kvalitativnih 
raziskavah ni tako pomembna kot v kvantitativnih, saj se moč kvalitativnih raziskav skriva 
ravno v tem, da se izvajajo v naravnem okolju z nekaj spremenljivkami. Vsaka raziskovalna 
situacija je unikatna in zatorej manj primerna za generalizacijo (Krefting, 1990). Druga 
perspektiva pa ocenjuje aplikativnost z merilom prenosljivosti. To merilo je izpolnjeno, če 
bralci spoznajo, da opisi in spoznanja raziskave veljajo tudi v kontekstih zunaj raziskave. Guba 
meni, da je merilo prenosljivosti doseženo, če raziskovalec predstavi vse pridobljene podatke 
ter tako omogoči primerjavo med prvotno in naknadno opravljeno raziskavo (Guba, 1985, v 
Krefting, 1990, str. 216)22.  
Tretje merilo za ugotavljanje kakovosti raziskave je konsistentnost. Ta se nanaša na 
konsistentnost podatkov oziroma na vprašanje, če bi bile ugotovitve raziskave enake, če bi bila 
raziskava ponovno opravljena v drugem, a podobnem kontekstu. Pri kvalitativnih raziskavah je 
                                                          
20 Lincoln, Y. S. in Guba, E. A. (1985). Naturalistic inquiry. Beverly Hills, CA: Sage.  
21 Sandelowski, M. (1986). The problem of rigor in qualitative research. Advances in nursing science, 8, 27–37. 
22 Guba, E. G. (1981). Criteria for assessing the trustworthiness of naturalistic inquiries. Educational resources 
information center annual review paper, 29, 75–91.  
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ključno, da se raziskovalec od okolja uči in ne, da okolje nadzoruje. Prav raziskovalec in 
subjekti raziskave sta dva instrumenta, ki predstavljata podlago za ocenjevanje konsistentnosti. 
Oba instrumenta variirata od raziskave do raziskave, saj kvalitativne raziskave poudarjajo 
unikatnost posamezne situacije (Field in Morse, 1985, v Krefting, 1990, str. 216)23. Ker je 
variabilnost v kvalitativnih raziskavah pričakovana, se konsistentnost za kvalitativne namene 
pojmuje kot sledljivost. Raziskava je sledljiva, če je jasno in razločno opisana pot do ugotovitev 
in če lahko drugi raziskovalci sledijo in pridejo do istih ali primerljivih ugotovitev. Prav tako 
je za izpolnitev merila sledljivosti pomembno, da raziskovalec v končne ugotovitve vključi tudi 
netipične ali nenormativne situacije.  
Četrto merilo kakovosti je nevtralnost, ki se nanaša na nepristranskost in neodvisnost od 
predsodkov v raziskovalnih procedurah in rezultatih (Sandelowski, 1986, v Krefting, 1990, str. 
216)24. V kvalitativnih raziskavah objektivnost zamenja potrdljivost. V nasprotju s 
kvantitativnimi raziskavami kvalitativne poskušajo zmanjšati razdaljo med raziskovalcem in 
subjektom raziskave (Krefting, 1990). Lincoln in Guba sta preusmerila osredotočenost 
nevtralnosti v kvalitativni raziskavi od podatkov na raziskovalca (Lincoln in Guba, 1985, v 
Krefting, 1990, str. 217)25.  
S tem je zaključeno poglavje, namenjeno predstavitvi imidža blagovne znamke. V naslednjem 













                                                          
23 Field, P. A. in Morse, J. (1985). Nursing research: The application of qualitative approaches. London: Croom 
& Helm.  
24Sandelowski, M. (1986). The problem of rigor in qualitative research. Advances in nursing science, 8, 27–37.  
25 Lincolj, Y. S. in Guba, E. A. (1985). Naturalistic inquiry. Beverly Hills, CA: Sage. 
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3 Opredelitev in definicija projekcijskih tehnik 
 
 
Koncept projekcije izvira iz Freudovega pogleda na psihologijo človeka, ki poudarja vpliv 
nezavednega na obnašanje posameznika. Kljub temu da so bile Freudove teorije tarča mnogih 
kritik, predvsem zaradi pomanjkljive empirične veljavnosti, so motivacijske teorije postale 
pomembne za raziskovanje človekove podzavesti. Freud je bil prepričan, da konfliktna občutja 
znotraj osebe vplivajo med drugim tudi na vzorce potrošnje oziroma na izbiro blagovne znamke 
(Chisnall, 2005). Primer vplivanja nezavednih vsebin na potrošniške odločitve dobro ponazarja 
raziskava, opravljena za pivnico oziroma za dve vrsti piva, ki ju ta proizvaja. Podjetje je želelo 
oblikovati profil kupcev, ki pijejo pivo z manj alkohola, in profil kupcev, ki pijejo pivo z 
običajno količino alkohola. V raziskavi so spraševali potrošnike, katero vrsto piva imajo raje, 
tistega z več ali tistega z manj alkohola. Analiza odgovorov je podala sklep, da ima večji delež 
ljudi raje pivo z manj alkohola. Analiza dejanske prodaje pa je pokazala popolnoma drugačno 
sliko. Glede na podatke prodaje je trikrat več ljudi kupovalo pivo z običajno količino alkohola 
in ne tistega z manj alkohola. Razmerje med obema vrstama piva glede na prodajo je bilo devet 
proti ena. Pri tem se je seveda pojavilo vprašanje, zakaj so potrošniki podali zavajajoče oziroma 
napačne odgovore. Vprašanja, kot je bilo to anketno, ki se nanašajo na reakcije ali potrošnjo 
nekega izdelka, pravzaprav sprašujejo potrošnike o mnenju, ki ga imajo o sebi in ne samo o 
izdelku. V primeru opravljene raziskave, so anketiranci postavljeno vprašanje podzavestno 
razumeli kot "kakšni ste vi?". Ker pivo z manj alkohola deluje bolj prefinjeno in uglajeno, so 
potrošniki raje izbrali ta odgovor. Posledično pa odgovori niso predstavljali potrošnikovih 
iskrenih občutkov in mnenj (Haire, 1990, str. 649–650).  
Projekcijske tehnike so zasnovane na način, da zaobidejo problem neiskrenega odgovarjanja, 
in sicer tako, da preko uporabe verbalnih ali vizualnih dražljajev posredno dostopajo do 
podzavesti potrošnika in izzovejo njegova resnična mnenja, ne da bi se ti tega sploh zavedali 
(Churchill, 1999). Ko potrošnik opisuje dražljaj, ki mu ga je predstavil raziskovalec, bo v 
odgovor projiciral tudi nekaj svoje osebnosti (Haire, 1950). Bolj ko je dražljaj dvoumen, laže 
bo oseba projicirala svoja čustva, potrebe, motive in vrednote (Churchill, 1999).  






3.1 Prednosti projekcijskih tehnik 
Kot že omenjam v prejšnjem poglavju, lahko s projekcijskimi tehnikami odkrivamo resnične 
motive za potrošnikove nakupne odločitve. Dejavniki, ki otežujejo ali preprečujejo 
anketirancem, da bi odgovarjali na zastavljena vprašanja iskreno, so naslednji: 
Zavedanje: Udeleženci raziskave se velikokrat ne zavedajo svojih resničnih motivov za 
obnašanje in zato tudi ne morejo ponuditi iskrenih odgovorov.  
Razumskost: Velikokrat imajo ljudje občutek, da morajo imeti vedno realne in objektivne 
razloge za nakupne odločitve, kar pa ni nujno resnično.  
Nedopustnost: Nekatera dejanja so družbeno nesprejemljiva in zato ljudje neradi priznajo, da 
so naredili nekaj, kar ni skladno z družbenimi normami ali celo zakonom.  
Samoobtoževanje: Pojem samoobtoževanja se navezuje na pojem nedopustnosti in opisuje 
zaskrbljenost ljudi o tem, kako bodo njihova prepričanja, občutja in obnašanje vplivala na 
mnenje drugih ljudi o njih. 
Družbeni običaji in navade: Nekatera nenapisana družbena pravila omejujejo izražanje 
določenih čustev in mnenj, zato jih ljudje velikokrat raje zadržijo zase, s tem pa tudi ne 
razkrijejo resnice (Chisnall, 2005). 
 
3.2 Vrste projekcijskih tehnik 
Nekatere projekcijske tehnike, ki so bile prenesene iz klinične psihologije na področje tržnega 
raziskovanja, so podrobneje predstavljene v tabeli 3.1. Kot je razvidno iz tabele, obstajajo štiri 
glavne skupine projekcijskih tehnik, in sicer so to asociacijske tehnike, dopolnjevalne tehnike, 
konstrukcijske tehnike in ekspresivne ali transformativne tehnike. 
 
Tabela 3.1: Vrste projekcijskih tehnik 
Skupina projekcijskih tehnik 
 
   




- Besedne asociacije                    
- Personifikacija 




- Dopolnjevanje stavkov                                            
- Dopolnjevanje zgodb                
- Dopolnjevanje pogovora 
- Pripovedovanje zgodbe 
     
Konstrukcijske tehnike  
   - Igranje vlog 
     







V skupino asociacijskih metod spadata tehniki besednih asociacij in personifikacije. Uporaba 
asociacij je najbolj znana in najstarejša projekcijska tehnika. Odgovore respondentov se lahko 
razporedi glede na frekventnost določene besede, glede na  čas, ki ga je respondent porabil za 
odgovor, in glede na to, kolikokrat respondent sploh ni uspel odgovoriti (Chisnall, 2005). Če 
udeleženec raziskave porabi za odgovor na dražljaj več kot tri sekunde, to nakazuje na čustveno 
vpletenost z besedo oziroma dražljajem. Posledično respondent porabi več kot tri sekunde, da 
poda odgovor na dražljaj. V nekaterih primerih se lahko celo zgodi, da  anketiranec popolnoma 
zablokira in na dražljaj ne poda nobenega odgovora (Chisnall, 2005). Tehnika besednih 
asociacij je zelo uporabna za oblikovanje oglaševalskih sporočil in za izbiro imena blagovne 
znamke. Besede oziroma dražljaji, na katere so anketiranci odgovarjali dlje kot tri sekunde, in 
besede, na katere odgovora ni bilo, niso primerne za uporabo v tržnem komuniciranju (Chisnall, 
2005, str. 229). Ostale odgovore oziroma besede se razporedi v skupine, pri čemer so v 
posamezni skupini enake ali podobne besede. Analiza teh besednih skupin lahko razkrije vzorce 
zanimanja ali interesov, nezavedne motive in stereotipe. Asociacije pa se lahko razporedi zgolj 
glede na všečnost ali nevšečnost, prijetnost ali neprijetnost ter modernost ali zastarelost 
(Churchill, 2005, str. 355). Primeri besed oziroma dražljajev v asociacijski tehniki so: 
- voda__________ 
- zrak __________ 
- jezera _________ 
- industrija ______ 
- dimnik lokomotive________ 
- mesto _________  (prav tam) 
Pri tehniki personifikacije blagovne znamke mora anketiranec povezati znamko ali izdelek z 
osebo ali pa z vrsto osebnosti. Pri tem imajo anketiranci na voljo večje število fotografij, izbere 
pa samo tiste, ki jih želi povezati z znamko. Te povezave razkrijejo čustvene odzive na znamko 
(Gordon in Langmaid, 1988, v Donoghue, 2000, str. 49)26.    
V drugi skupini so dopolnjevalne tehnike, kamor sodijo tehnike dopolnjevanja stavkov in 
pogovorov. Pri obeh tehnikah je treba dopolniti stavke,  ki jih nato raziskovalec razporedi v 
skupine glede na stopnjo odobravanja (močna, splošna, pogojna) ali neodobravanja in glede na 
nevtralnost oziroma pristranskost. Tako se razkrije odnos potrošnika do znamke. Tehnike 
dopolnjevalna veljajo za najbolj uporabne in zanesljive od vseh projekcijskih tehnik (Chisnall, 
2005, str. 229).  
                                                          
26 Gordon, W. in Langmaid, R. (1988). Qualitative market research. England, Aldershot: Gower.  
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Primeri dopolnjevalna stavkov tehnike so:  
- Mnogo ljudi se obnaša, kot da so naši naravni viri_____ 
- Oseba, ki ne uporablja naših jezer za rekreacijo, je ____ 
- Največja skrb glede naših naravnih virov je  _________ 
- Ko pomislim na življenje v mestu,          ____________   (Churchill, 2005, str. 356). 
 
Tehnika dopolnjevanja pogovora od anketiranca zahteva, da dopolni oziroma napiše vsebino 
pogovora med dvema osebama, prikazani v določeni situaciji. Največkrat upodobljene situacije 
so pogovori med možem in ženo, materjo in otrokom ali prodajalcem in stranko (Chisnall, 2005, 
str. 230).  
Prednost dopolnjevalnih tehnik pred besednimi asociacijami je v uporabi bolj direktnih oziroma 
neposrednih dražljajev. Pri  tem mora biti raziskovalec previden, da ne razkrije namena 
raziskave in da ne izzove stereotipnega odgovora (Churchill, 2005, str. 356).  
Dopolnjevanje zgodbe je nadgradnja tehnike dopolnjevanja stavkov in pogovora. Anketiranec 
si prebere krajši opis situacije, kot je na primer nakupovanje čistil za dom, nato pa mora 
nadaljevati zgodbo, kakor si jo zamisli sam. Tisti del zgodbe, ki jo razvije anketiranec, poda 
uvid na potrošnikove reakcije in njegovo morebitno obnašanje (Chisnall, 2005, str. 230).  
TAT oziroma "Thematic apperception test" je izpeljan iz tehnike dopolnjevanje zgodbe. Pri 
izvajanju TAT testa se anketirancu pokaže več slik, ta pa mora opisati situacije, prikazane na 
slikah. Po končanem opisu mora anketiranec podati tudi možen razplet zgodbe (Chisnall, 2005, 
str. 230). Podoben test TAT je "Rosenweig picture frustration test", ki prikazuje osebe  v obliki 
risanih junakov v situacijah, ki načeloma povzročajo frustracijo z namenom, da bi vzbudile 
frustracijo v anketirancu. Na ta način se preko frustracije pokažejo agresivni aspekti osebnosti. 
V tržnem raziskovanju se lahko upodobi situacije, povezane z nakupovanjem, kot je na primer 
napis v trgovini, ki pravi: "Spoštovani, do naslednje srede izdelka ni na voljo", ali pa situacija, 
ko poskuša nekdo dobiti pozornost natakarja v natrpani restavraciji (Chisnall, 2005, str. 230).   
V tretji skupini so konstrukcijske tehnike, kamor spada igranje vlog. Anketiranci morajo 
odigrati določeno vlogo v nakupni situaciji, raziskovalec pa ima tako možnost, da preučuje igro 
oziroma odziv anketiranca na nakupno situacijo. Primer take situacije je potrošnik v bogato 
založeni trgovini s čevlji, on pa mora izbrati samo en par čevljev (Chisnall, 2005, str. 230–231). 
Zadnja skupina predstavlja ekspresivne ali transformativne tehnike, kamor spada tako 
imenovan psychodrawing. Ta izraz opisuje risalno tehniko, s pomočjo katere udeleženci 
raziskave narišejo čustva, ki jih preplavijo ob nekem dogodku ali ob uporabi izdelka. 
Primerjava slike pred in po uporabi izdelka oziroma dogodka lahko razkrije, ali se je 
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potrošnikov problem zaradi uporabe izdelka zmanjšal, oziroma kakšno olajšanje je doživel po 
uporabi. Ta tehnika je primerna predvsem za raziskovanje izdelkov za osebno nego (Chisnall, 
2005, str. 230).  
Po opisu različnih projekcijskih tehnik si laže predstavljamo, kaj točno je dražljaj, ki ga le-te 
uporabljajo za pridobitev odgovorov. Vsaka projekcijska tehnika uporablja dražljaje, vendar pa 
ti niso pri vseh tehnikah enako strukturirani. Tehnika besednih asociacij in dopolnjevanja imata 
približno enako strukturirane dražljaje, odgovori na njih pa so popolnoma nestrukturirani. 
Razlog za to je, da lahko anketiranci odgovorijo na dražljaj tako, kot ga oni dojemajo, s svojimi 
besedami in popolnoma subjektivno. Zaradi tega imenujemo projekcijske tehnike tudi 

























4 Raziskovalni del naloge: raziskovalno vprašanje, vzorec in cilji raziskovanja 
 
 
V praktičnem delu diplomske naloge sem raziskovala percepcijo imidža štirih avtomobilskih 
znamk, in sicer Alfa Romeo, Honda, Volkswagen in Peugeot. Zanimalo me je, ali anketiranci 
dojemajo omenjene blagovne znamke na podoben način, in če jih, kako jih vidijo. 
V raziskavi je sodelovalo dvajset naključno izbranih udeležencev, starih od 25 do 70 let. Pogoj 
za udeležbo je bil seznanjenost z avtomobilskimi blagovnimi znamkami, kar ne pomeni, da so 
morali imeti anketiranci določena znanja o teh znamkah, ampak zgolj poznavanje znamk iz 
oglasnih sporočil in tržnega komuniciranja.  
Cilja raziskave sta bila dva. Najprej sem želela s pomočjo raziskave dokazati, da imajo 
anketiranci podobne percepcije o blagovnih znamkah, drugi cilj pa se navezuje na kakovost 
opravljene raziskave. Slednjo sem nameravala potrditi preko meril sledljivosti in potrdljivosti.  
 
4.1 Avtomobilske blagovne znamke 
 











Honda 1948 Japonska 
Afrika, Azija in 
Oceanija, Amerika, 
Kitajska,  Evropa in 
Srednji Vzhod. 
Postati vodilna 
blagovna znamka na 
področju varovanja 
okolja in varnosti.   
Spoštovanje 
posameznika. 
Alfa Romeo 1910 Italija 
Evropa, Amerika, 
Azija in Oceanija, 
Afrika. 
Dosegati 
dobičkonosnost in pri 
tem upoštevati svoje 






Volkswagen 1937 Nemčija 
Evropa, Amerika, 
Azija, Afrika. 
Mobilnost za vse, po 
vsem svetu. 
Odgovornost do 
okolja in družbe 
ter varnost.  





Indija in Pacifik, 
Srednji Vzhod in 
Afrika. 








V tabeli 4.1 so prikazane avtomobilske blagovne znamke, ki so del raziskave, ter podatki o 
njihovem izvoru, trgih prodaje, bistvenih značilnostih in viziji.  
Blagovne znamke avtomobilov imajo različne izvore. Honda domuje na Japonskem, znamka 
Alfa Romeo izvira iz Italije, Volkswagen je nemška znamka in Peugeot je francoska 
avtomobilska znamka. Znamki Peugeot in Alfa Romeo poudarjata predvsem svoj dizajn, 
medtem ko Honda in Volkswagen poudarjata varnost ter družbeno odgovornost. Znamka z 
najdaljšo tradicijo je Peugeot, katere izvor sega v leto 1810. Sledi ji znamka Alfa Romeo, ki je 
bila ustanovljena leta 1910, nato pa znamka Volkswagen, ustanovljena leta 1937. Najmlajša 
med raziskovanimi znamkami pa je Honda, ki je prisotna na trgu od leta 1948.  
Tako Honda kot Alfa Romeo si postavljata za cilj poslovanje, ki ni škodljivo za okolje in je 
koristno za širšo družbo. Tudi Volkswagen nenehno poudarja svojo skrb za okolje in željo, da 
bi bili vsi ljudje mobilni.    
Vse naštete znamke poslujejo na mednarodnih trgih. Njihovi proizvodi so dosegljivi na trgih 
Evrope, Afrike, Amerike, Azije, znamki Peugeot in Honda pa poslujeta tudi na trgih Srednjega 
Vzhoda. 
 
4.2 Projekcijska tehnika: sestavljanje kolaža 
Pri tehniki sestavljanje kolaža morajo anketiranci izbirati med slikami in besedami ter jih 
povezati z dražljaji, ki so bili že predhodno podani. V praksi so lahko to slike ljudi, živali, stvari, 
barv ali celo besed. Le-te izbere udeleženec raziskave in tako preko svojega izbora prikaže, 
kako čuti in misli o objektu raziskave (Hofstede in drugi, 2007, str. 303). Za pripravo kolažev 
v svoji raziskavi sem list papirja razdelila na štiri enake dele, pri čemer je imel vsak del sliko 
logotipa izbrane avtomobilske blagovne znamke (priloga A). Poleg tega sem pripravila še 
fotografije slavnih oseb (priloga B). Znane osebe, ki so bile vključene v raziskavo, sem izbrala 
glede na področje, ki ga predstavljajo, in glede na to, ali gre za lokalne ali globalne zvezde. 
Predstavniki športa so Michael Schummacher, Lance Armstrong, Tina Maze in Jolanda Čeplak. 
Zvezde, ki predstavljajo področje filma, so Sebastjan Cavazza, Pierce Brosnan, Katarina Čas, 
Meryl Streep in Lindsay Lohan. Zvezde, ki predstavljajo glasbeno področje, so Jan Plestenjak, 
Damjan Murko, Elton John, Celine Dion, Miley Cyrus in Nuša Derenda. Predstavniki politične 
sfere pa so Donald Trump, Vladimir Putin in Violeta Bulc. V zadnji skupini je bilo nekaj 
predstavnikov, ki jih glede na njihovo prevladujočo vlogo v družbi nisem mogla razvrstiti v 
katero izmed zgoraj naštetih skupin. Ti pa so princesa Diana, Kim Kardashian, Gisele Bundchen 
in Iryna Osypenko.  
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Naloga udeležencev raziskave je bila, da so po svoji presoji povezali blagovno znamko 
avtomobila z eno izmed slavnih osebo. Ko je bilo to narejeno, so morali vsaki izbrani slavni 
osebi pripisati eno prevladujočo osebnostno značilnost, ki so jo izbrali s SWOCC-lestvice 
osebnosti blagovne znamke (Hofstede in drugi, 2007, str. 303–304). 
SWOCC-lestvica je izpeljana iz Aakerjeve lestvice osebnosti blagovne znamke in je sestavljena 
iz osebnostnih značilnosti, ki so razvrščene v sedem skupin oziroma dimenzij osebnosti. 
Dimenzije sposobnosti, vznemirljivost in nejevoljnost so še dodatno razdeljene na vidike 
osebnosti, ki jim sledijo osebnostne značilnosti. Dimenzije nežnost, robatost, razpoznavnost in 
odlike pa imajo neposredno naštete osebnostne značilnosti.    
Za namene raziskave sem osebnostne značilnosti razvrstila po abecednem vrstnem redu, brez 
podatkov o dimenziji in vidiku. Vse naštete značilnosti so lahko anketiranci uporabljali 
negativno ali pozitivno (priloga C). 
Tabela 4.2: Dimenzije osebnosti blagovne znamke, njihovi vidiki in značilnosti 
Dimenzija 
osebnosti Vidik 1 Vidik 2 Vidik 3 Vidik 4 
Sposobnosti 
samozavest sočutnost natančnost uglednost 
uspešen prijateljski dohodkovno usmerjen običajen 
podjeten odprtega srca natančen družinsko usmerjen 
neomajen ugleden urejen nepopustljiv 
odločen pošten prepričan vase ustaljen 
vodja iskren previden nespremenljiv 
impresiven pristen sposoben zanesljiv 
zavzet spodoben inteligenten  
neodvisen  koristen  
nedvomen  prizemljen  
delaven       
Vznemirljivost 
optimizem živahnost iznajdljivost  
srečen energičen kreativen  
razigran modern izviren  
dobrodušen sodoben trendovski  
spontan brezskrben   
prijeten zagnan   
vitalen živahen     
Nežnost mehkega srca, nežen, prijazen, ženstven, ljubezniv, sentimentalen, očarljiv 
Robatost markanten, možat, trden     
Nejevoljnost 
neprijaznost otročjost   
čudaški trapast   
nadležen stokajoč     
Razpoznavnost   edinstven, nekonformen, izzivalen 
Odlike miren       
Vir: Hansen in Christensen (2003). 
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4.3 Projekcijska tehnika: razporejanje poklicev 
Druga metoda, uporabljena v raziskavi, je bila precej podobna prvi, z razliko, da so tokrat 
udeleženci raziskave povezovali blagovno znamko avtomobila z izbranim poklicem. 
V prvi fazi so morali udeleženci raziskave vsakemu poklicu pripisati tri osebnostne značilnosti, 
ki so jih izbrali iz SWOCC-seznama. Tako kot pri prvi tehniki, so lahko udeleženci raziskave 
tudi tukaj uporabljali osebnostne značilnosti v negativnem ali pozitivnem smislu. Ko so izbrali 
osebne značilnosti, so morali vsako avtomobilsko znamko povezati z izbranim poklicem.   
Poklici, ki so bili predstavljeni udeležencem raziskave, so bili izbrani glede na tako imenovani 
"3D-grid" oziroma glede na merila fizičnega napora, intelektualnega napora in glede na 
privlačnost plače. Izbrani poklici so bili vrtnar, čistilec oken, umetnik, profesor športne vzgoje, 
univerzitetni profesor, borzni posrednik, minister in polkovnik (priloga Č). Vsi poklici so bili 
na slikah prikazani v stilu likov iz risank, zato da bi udeleženci raziskave izbirali poklice zgolj 
na osnovi njihovih značilnosti in ne na podlagi osebnih značilnosti oseb, ki predstavljajo poklice 
(Hofstede in drugi, 2007).  
 
4.4 Analiza rezultatov tehnike sestavljanje kolaža 
V tabeli 4.3 je prikazana frekvenčna porazdelitev povezav med slavnimi osebami in 
avtomobilskimi znamkami. Temu sledi obširnejša analiza povezav za vsako znamko.   




% HONDA % VOLKSWAGEN % PEUGEOT % 
Donald Trump 1 5 % 0 0 % 0 0 % 0 0 % 
Vladimir Putin 1 5 % 0 0 % 5 25 % 0 0 % 
Violeta Bulc 0 0 % 0 0 % 2 10 % 0 0 % 
Michael Schumacher 5 25 % 1 5 % 1 5 % 0 0 % 
Armstrong 0 5 % 1 0 % 1 5 % 1 5 % 
Jolanda Čeplak 1 5 % 2 10 % 0 0 % 1 5 % 
Tina Maze 0 0 % 4 20 % 1 5 % 1 5 % 
Sebastjan Cavazza 6 30 % 1 5 % 1 5 % 0 0 % 
Lindsay Lohan 1 5 % 1 5 % 0 0 % 2 10 % 
Meryl Streep 0 0 % 1 5 % 5 25 % 0 0 % 
Pierce Brosnan 1 0 % 2 15 % 1 5 % 1 5 % 
Katarina Čas 0 0 % 1 5 % 1 5 % 1 5 % 
Jan Plestenjak 3 15 % 1 5 % 1 5 % 1 5 % 
Elton John 1 5 % 1 5 % 0 0 % 1 5 % 
Nuša Derenda 0 0 % 2 10 % 0 0 % 5 25 % 
Celine Dion 0 0 % 0 0 % 1 5 % 0 0 % 
Gisele Bundchen 0 0 % 1 5 % 0 0 % 2 10 % 
Iryna Osypenko 0 0 % 0 0 % 0 0 % 1 5 % 
Damjan Murko 0 0 % 1 5 % 0 0 % 0 0 % 
Kim Kardashian 0 0 % 0 0 % 0 0 % 0 0 % 




Alfa Romeo: Z znamko Alfa Romeo je bil največkrat povezan Sebastjan Cavazza, in sicer 
šestkrat. Cavazza pripada skupini, ki predstavlja igralce in je imela skupno največje število 
povezav z blagovno znamko, to je osemkrat. Na drugem mestu po številu povezav z znamko je 
Michael Schumacher, kar me ne preseneča, saj je vrsto let tekmoval v Formuli 1 z Alfo 
Romeom. Od športnikov je bila z znamko povezana samo še Jolanda Čeplak, in sicer enkrat. 
Trikrat je bil z znamko povezan Jan Plestenjak in po enkrat osebe Lindsay Lohan, Pierce 
Brosnan in Elton John. Glede na to, da je bila znamka v večji meri povezana z igralci in s pevci 
kot pa s športniki, predvidevam, da potrošniki Alfe Romea ne dojemajo kot športne 
avtomobilske znamke. Osebe, povezane z znamko, prihajajo iz različnih poklicnih sfer in so si 
med seboj tudi karakterno različne. Nobena oseba ali osebnostne značilnosti ne izstopajo 
pretirano, zato težko na podlagi povezav opredelim, kakšen je imidž blagovne znamke v 
potrošnikovih očeh. Sklenem lahko, da znamka Alfa Romeo nima jasno in dobro 
izoblikovanega imidža, ki bi ga anketiranci prepoznali.  
Honda: Če znamke Alfa Romeo nisem definirala kot športne, to lahko storim z znamko Honda. 
Ta je bila največkrat povezana s predstavniki športne sfere. Tina Maze je bila s Hondo povezana 
štirikrat, Jolanda Čeplak in Michael Schumacher dvakrat in Lance Armstrong enkrat. Po številu 
povezav je na drugem mestu skupina igralcev, ki so bili skupno povezani z znamko petkrat, 
vendar so bili igralci Sebastjan Cavazza, Lindsay Lohan in Meryl Streep  večkrat povezani z 
drugimi avtomobilskimi znamkami kot pa s Hondo. Izjema je Pierce Brosnan, ki je bil z znamko 
Honda povezan dvakrat, z ostalimi znamkami pa zgolj enkrat. Od političnih predstavnikov ni 
bilo nobenega, ki bi ga anketiranci povezali z znamko. Glede na te podatke lahko sklenem, da 
je Honda sprejeta kot izrazito športna znamka. Od vseh znamk je s Hondo povezanih največ 
lokalnih zvezd, in sicer enajst, kar sporoča, da anketiranci vidijo znamko kot dostopno, 
povprečno in na splošno priljubljeno. Honda v svojem tržnem komuniciranju poudarja 
predvsem skrb do okolja in spoštovanje posameznika. Na prvi pogled morda podobnost med 
znamko Honda in športniki ni najbolj očitna, vendar pa imajo športne panoge v svojem 
delovanju velikokrat tudi dobrodelno noto. Poleg skrbi za širšo okolico naj bi se športniki 
obnašali pošteno in odgovorno tudi do svojih tekmecev, s svojim načinom življenja pa 
predstavljajo zdrav duh v zdravem telesu. Tudi Honda s svojim tehnološkim razvojem, ki je 
usmerjen v čim manjšo proizvodnjo emisij, skrbi za okolje in posledično za dobrobit vseh, ki v 
tem okolju živimo. Tako kot športniki tudi znamka pri svojem poslovanju deloma deluje 
altruistično.  
Volkswagen: Avtomobilska znamka Volkswagen je bila največkrat povezana z osebama 
Vladimir Putin in Meryl Streep, in sicer petkrat. Vladimir Putin je bil z izjemo znamke 
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Volkswagen povezan samo še z znamko Alfa Romeo, in sicer zgolj enkrat. Violeta Bulc, ki je 
prav tako v skupini politikov, je bila skozi celotno raziskavo povezana samo z znamko 
Volkswagen, in sicer dvakrat. Tretji predstavnik skupine politikov je bil Donald Trump, ki ni 
bil povezan z znamko Volkswagen, ampak samo enkrat z znamko Alfa Romeo. Ta povezava z 
Alfa Romeo me niti ni tako presenetila. Trump je svetovni javnosti znan že mnogo let. Vse do 
zadnjih ameriških volitev se je v medijih pojavljal zaradi poslovnih uspehov, svojega 
resničnostnega šova in luksuznega življenjskega stila. Zadnji dve leti njegovega življenja pa 
zaznamuje vloga predsednika Združenih držav Amerike. Kljub temu mislim, da ga javnost 
dojema bolj kot poslovneža, nastopača in ženskarja in ne kot politika, kar je razlog, da ga 
anketiranci niso povezali z znamko Volkswagen, tako kot so z njo povezali ostala dva 
predstavnika skupine politikov. Tudi Vladimir Putin, ki je bil z Alfo povezan prav tako enkrat, 
je tako kot Trump, znan po tem, da se rad pohvali z dosežki ali lastnino. Njegovo nastopaštvo 
sicer ni tako izrazito kot pri Trumpu in se tudi izraža na drug način, vendar je samohvala 
Putinova opazna lastnost. Samo spomnimo se njegovih fotografij, ko je uspaval sibirskega tigra 
ali pa demonstriral znanje karateja. Mislim, da so anketiranci zaradi teh lastnosti povezali oba 
politika tudi z znamko Alfa Romeo, saj le ta zelo poudarja svojo zunanjost. Poleg politikov je 
imela veliko število povezav s Volkswagnom tudi igralka Meryl Streep. Na prvi pogled nima 
veliko skupnega s politiki, saj izhaja iz popolnoma druge sfere, vendar podrobnejša analiza 
razkrije, da imajo nekaj skupnih značilnosti. Meryl Streep, Violeta Bulc in Vladimir Putin 
delujejo resno in profesionalno pri opravljanju svojega poklica. Pri Meryl Streep je to še posebej 
izrazito, saj je svet "šovbiznisa" znan po divjih zabavah, drogi, alkoholu in aferah. Vsekakor 
spada Meryl Streep med tiste izjeme, ki ne podležejo pastem slave in bogastva. Celine Dion je 
edina slavna oseba, ki je bila skozi celotno raziskavo povezana z avtomobilsko znamko samo 
enkrat, in sicer z znamko Volkswagen. Tudi ona ni bila nikoli obrekovana v medijih zaradi 
različnih afer, ampak zaradi njene uspešne glasbene kariere. Glede na analizirane povezave med 
znamko in slavnimi osebami lahko sklenem, da anketiranci dojemajo znamko Volkswagen kot 
prefinjeno, spoštovano, manj dostopno zaradi ekskluzivnosti in bolj cenjeno od Honde, 
Peugeoja in Alfa Romea. Vsekakor je znamka v primerjavi z ostalimi znamkami nadpovprečna 
tako kot so nadpovprečne v tem, kar počnejo slavne osebe, povezane z znamko. Tuje slavne 
osebe so bile povezane z znamko štirinajstkrat, lokalne pa šestkrat. To potrjuje moje sklepe, da 
anketiranci ne dojemajo znamke kot običajne in povprečne, ampak kot take z globalnim 
dosegom.   
Peugeot: Oseba, ki so jo anketiranci največkrat povezali z znamko Peugeot, je Nuša Derenda, 
in sicer petkrat. Ta ni imela toliko povezav z nobeno drugo avtomobilsko znamko. Predstavniki 
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skupine pevcev so bili tudi sicer največkrat povezani s Peugeotom. Pri tej znamki izstopajo 
povezave z osebami Gisele Bundchen, Iryna Osypenko in princesa Diana. Iryna in princesa 
Diana nista bili povezani z nobeno drugo znamko, Gisele pa je bila poleg Peugeota povezana 
samo še z znamko Honda, in sicer enkrat. Vse tri osebe so znane po svoji lepoti in eleganci in 
delujejo zelo ženstveno. Iryna Osypenko in Gisele Bundchen se preživljata na podlagi svojega 
zunanjega videza, kar sicer ne velja za pokojno princeso Diano, vendar je tudi ona veljala za 
lepotico. Morda še bolj kot pri Iryni in Gisele je pri Diani prevladovala nežnost in ženstvenost. 
Lindsey Lohan je bila z znamko Peugeot povezana dvakrat, kar je več kot z drugimi znamkami. 
Lohanova ima za seboj burno preteklost in si na prvi pogled ne deli veliko skupnih osebnostnih 
lastnosti z Iryno, Gisele in Diano, vendar pa tudi ona velja za lepotico, kar ji zagotovo pomaga 
pri uspešni filmski karieri. Glede na te povezave menim, da velja Peugeot v očeh potrošnikov 
za pretežno ženstven avto z elegantno in moderno obliko, namenjen mestnim vožnjam. Je 
popolno nasprotje znamke Volkswagen, kar potrjujejo tudi povezave med znamkami in 
slavnimi osebami. Osebe, povezane z znamko Peugeot, ne posedujejo take moči, kot jo imajo 
politiki zaradi svoje službene pozicije. Tudi princesa Diana, ki je bila nekaj let članica kraljeve 
družine, je imela omejeno moč, saj je bilo njeno zasebno življenje precej regulirano kljub 
poziciji in statusu, ki ju je zavzemala. Razlike med slavnimi osebami, ki so povezane z 
znamkama Peugeot in Volkswagen, so očitne tudi glede na odgovornost, ki jo predstavljajo 
njihove službe. Ne glede na zaslužek, priljubljenost in pojavljanje v medijih, menim, da imajo 
predstavniki politične sfere večjo odgovornost. Vsi ti podatki nakazujejo na to, da je znamka 
Peugeot dojeta kot šibkejša in manj ekskluzivna v primerjavi z znamko Volkswagen in pa tudi 
v primerjavi z znamkama Alfa Romeo in Honda. To potrjuje tudi ugotovitev, da je bilo od 
slavnih oseb, ki so bile povezane z znamko Peugeot, deset tujih in deset lokalnih, vendar je 
imela največ povezav Nuša Derenda, ki je lokalna oziroma slovenska zvezda. 
 
4.5 Analiza rezultatov tehnike razporejanje poklicev 
 
Tabela 4.4: Frekvenčna porazdelitev poklicev 
  Alfa Romeo Honda Volkswagen Peugeot 
športni trener  8 10 0 0 
minister 3 1 4 2 
umetnik 2 1 0 6 
čistilec oken 0 1 1 5 
general 1 2 4 0 
borzni posrednik 3 3 10 0 
profesor 3 1 1 4 
vrtnar 0 1 0 3 
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V tabeli 4.2 je podana porazdelitev povezav med poklici in avtomobilskimi blagovnimi 
znamkami. Poleg analize povezav sem lahko s to tehniko tudi potrdila ali pa ovrgla ugotovitve, 
pridobljene s tehniko sestavljanja kolaža.  
Alfa Romeo: Z znamko Alfa Romeo je bil največkrat povezan poklic profesorja športne vzgoje, 
in sicer osemkrat. Glede na število povezav z znamko sledijo poklici ministra, borznega 
posrednika in srednješolskega profesorja. Ostali poklici niso bili povezani z znamko, ali pa so 
bili večkrat povezani z drugimi znamkami. Kljub temu da je bil z znamko največkrat povezan 
poklic športnega trenerja, ne morem trditi, da je Alfa Romeo med vsemi znamkami najbolj 
športna, saj je imela Honda še večjo število povezav s tem poklicem. Vseeno lahko trdim, da 
ima znamka en aspekt imidža, ki ga anketiranci dojemajo kot športnega. To potrjuje tudi število 
povezav, ki so bile narejene med znamko in Michaelom Schumacherjem. Poklici ministra, 
borznega posrednika in srednješolskega profesorja so si med seboj precej različni. Nobena 
izmed slavnih oseb, ki je bila povezana z znamko ne opravlja teh poklicev, niti si ne delijo z 
njimi kakršnekoli podobnosti. Imidž blagovne znamke Alfa Romeo težko prepoznam in lahko 
potrdim, kar sem že ugotovila s prvotno tehniko, in sicer da ima znamka nejasno in slabo 
oblikovan imidž v očeh potrošnikov.    
Honda: Znamka Honda je bila največkrat povezana s poklicem športnega trenerja, in sicer kar 
desetkrat. Vsi ostali poklici so bili večkrat povezani z drugimi znamkami kot pa s Hondo. Glede 
na te podatke lahko sklenem, da imajo anketiranci precej jasno oblikovano podobo o znamki. 
Hondo dojemajo kot športno avtomobilsko znamko, kar se ujema z ugotovitvami, pridobljenimi 
s prejšnjo tehniko.    
Volkswagen: Avtomobilska znamka Volkswagen je bila največkrat povezana s poklicem 
borznega posrednika. Na drugem mestu sta bila poklica ministra in generala s štirimi 
povezavami. Z drugimi znamkami sta bila oba poklica povezana manj kot štirikrat. Vsi trije 
poklici izžarevajo formalnost, profesionalnost, uniformiranost in avtoriteto. Prav tako so ti 
poklici više na lestvici glede plačila. Vsi ti podatki se skladajo s prvotnimi ugotovitvami, ki 
opisujejo znamko Volkswagen kot ekskluzivno, resno in spoštovano. 
Peugeot: Z avtomobilsko blagovno znamko Peugeot je bil največkrat povezan poklic umetnika. 
Enkrat manj, torej petkrat, je bil z znamko povezan poklic čistilca okna. Poklic vrtnarja je bil 
največkrat povezan z znamko Peugeot in niti enkrat z znamkama Alfa Romeo in Volkswagen. 
Največje število povezav s to znamko je imel tudi poklic srednješolskega profesorja, in sicer 
štiri. Vsi ti poklici so načeloma na plačilni lestvici niže od ostalih. Po zahtevnosti dela so poklici 
čistilec oken, vrtnar in tudi umetnik manj zahtevni, prav tako ne nosijo take odgovornosti kot 
na primer poklic ministra in borznega posrednika. V primerjavi z ostalimi znamkami je Peugeot 
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najšibkejša znamka, najbolj preprosta in glede na mnenje anketirancev je najbolj ženstvena. 
Tudi poklici, ki so povezani z znamko, so od vseh najbolj preprosti in imajo najmanj moči, ki 
izhaja iz službenega položaja. Ugotovitve obeh tehnik so medsebojno primerljive. 
 
4.6 Analiza osebnostnih značilnosti znamke 
 
Tabela 4.5: Frekventnost osebnostnih značilnosti znamke pri tehniki sestavljanje kolaža 
DIMENZIJA 
ALFA 
ROMEO % HONDA % VOLKS. % PEUGEOT % 
sposobnosti 8 40 % 10 50 % 13 65 % 6 30 % 
vznemirljivost 7 35 % 5 25 % 1 5 % 3 15 % 
nežnost 1 5 % 3 15 %   10 50 % 
robatost 3 15 % 2 10 %  4  20 %     
nejevoljnost       2 10 %     
razpoznavnost 1 5 %                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              1 5 %
odlike                 
 
Tabela 4.6: Frekventnost osebnostnih značilnosti znamke pri tehniki razporejanje poklicev 
DIMENZIJA 
ALFA 
ROMEO % HONDA % VOLKS. % PEUGEOT % 
sposobnosti 16 27 % 26 44 % 45 75 % 15 25 % 
vznemirljivost 22 37 % 17 28 % 6 10 % 15 25 % 
nežnost  8 13 % 8 13 % 2  3 % 28 47 % 
robatost 12 20 % 9  15 % 3 5 %         
nejevoljnost         4  7 %   
razpoznavnost 2 3 %       2 3 % 
odlike                 
 
Pri nalogi, kjer je bilo treba slavnim osebam in poklicem pripisati osebnostne značilnosti s 
seznama SWOOC, so imeli anketiranci nekaj težav. SWOCC-lestvica je dokaj obsežna in na 
prvi pogled so si nekatere značilnosti zelo podobne. Že samo prevajanje lestvice iz angleščine 
v slovenščino ni bilo lahko, saj so bili nekateri prevodi osebnostnih značilnosti enaki. Tudi pri 
anketirancih sem zaznala, da so bili med prebiranjem SWOCC-lestvice velikokrat zmedeni in 
so določene pojme obravnavali kot sinonime. 
Analiza razporeditve osebnostnih značilnosti je bila narejena glede na dimenzije, katerih 
lastnosti so bile pripisane osebam in poklicem. Pri znamki Volkswagen, Honda in Peugeot so 
bile lastnosti (glede na primerjavo odstotkov) razporejene podobno pri obeh projekcijskih 
metodah. Do razlik v razporeditvi lastnosti je prišlo samo pri dimenziji robatost, in sicer so 
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anketiranci pripisali znamki Volkswagen eno lastnost dimenzije robatost manj pri metodi 
razporejanja poklicev kot pa pri metodi izdelovanje kolaža. Ta razlika v številu pripisanih 
lastnosti je skoraj zanemarljiva in mislim, da ne vpliva na kredibilnost ugotovitev.  
Ujemanje razporeditve lastnosti pomeni, da sta obe tehniki kljub različnim proceduram in 
različni metodi personifikacije podali primerljive rezultate oziroma, da se le-ti ujemajo 
(Hofstede in drugi, 2007, str. 306). Ujemanje lastnosti je pravzaprav potrditev, da je bila 
raziskava kakovostno opravljena. Prva potrditev te kakovosti pa je bila narejena že z uporabo 
druge projekcijske tehnike (razporejanje poklicev), ki je podala podobne rezultate kot prva 
tehnika.  
Ujemanje rezultatov dveh metod personifikacije potrjuje sledljivost raziskave. Sledljivost 
raziskave pomeni, da ima ponovno opravljena raziskava v podobnem kontekstu primerljive 
rezultate. Drugo merilo kakovosti, ki sem ga tekom raziskave prav tako upoštevala, pa se 
imenuje potrdljivost in se nanaša na merilo nevtralnosti v kvalitativni raziskavi. V nevtralni 
raziskavi mora imeti raziskovalec nevtralen in nepristranski odnos do raziskovalnega procesa, 
prav tako pa ne sme dopustiti, da predsodki in stereotipi vplivajo na njegovo razmišljanje 
















                                                          






Med prebiranjem literature na temo imidža blagovne znamke je bilo večkrat izpostavljeno, da 
obstaja neenotnost v definiranju in konceptualizaciji pojma, kljub temu da med strokovnjaki 
prevladuje prepričanje, da je imidž blagovne znamke eden izmed pomembnejših dejavnikov 
vplivanja na nakupne odločitve. Literatura je prav tako skopa o podrobnejših opisih uporabe 
projekcijskih tehnik v tržnem raziskovanju.  
Pri raziskavi, ki sem jo opravila, me je vodilo naslednje raziskovalno vprašanje: S pomočjo 
projekcijskih tehnik želim ugotoviti, kakšen imidž se je ustvaril v podzavesti potrošnikov za 
štiri avtomobilske blagovne znamke. Istočasno bom preverila, ali dobim z uporabo dveh 
projekcijskih tehnik iste rezultate, kar bi pomenilo, da rezultati obeh projekcijskih tehnik 
dosegajo merila kakovosti, in sicer potrdljivost in sledljivost. 
Rezultati raziskave so pokazali, da anketiranci vidijo znamko Honda kot pretežno športno, 
znamko Volkswagen kot bolj ekskluzivno in  luksuzno, znamko Peugeot vidijo kot bolj 
dostopno, ženstveno in preprosto, za znamko Alfa Romeo pa se je izkazalo, da v očeh 
potrošnikov nima jasno izoblikovanega imidža. Najbolj presenečena sem bila nad percepcijo, 
ki so jo imeli anketiranci o Hondi. Sama je nikoli nisem dojemala kot športne znamke, zanimivo 
pa je tudi to, da v svojem tržnem komuniciranju podjetje poudarja predvsem svojo odgovornost 
do okolja in skupnosti. Menim, da pridobljeni rezultati z omenjenima metodama odražajo enega 
izmed več aspektov imidža blagovnih znamk, težko pa bi rekla, da sem s temi podatki pridobila 
celotno sliko o percepciji imidža. 
Uporaba dveh projekcijskih tehnik, mi je omogočila, da sem potrdila merilo sledljivosti 
opravljene raziskave.  Slednje merilo je doseženo, če so ugotovitve raziskave, opravljene v 
drugem, a podobnem kontekstu, primerljive z rezultati, pridobljenimi s prvo tehniko oziroma 
raziskavo. Drugo pomembno merilo, ki potrjuje kakovost raziskave, pa je potrdljivost, ki se 
navezuje na objektivnost, in sem ga dosegla z nepristranskim pristopom do izvajanja raziskave 
in analiziranjem odgovorov. Že sama raziskava je bila zasnovana tako, da raziskovalec ni imel 
pomembnega vpliva na odgovore anketirancev. 
Ovira, ki se je pojavila med opravljanjem raziskave, je bila povezana s prevajanjem SWOCC- 
lestvice. Pri prevajanju osebnih značilnosti, ki jih lestvica zajema, iz angleškega v slovenski 
jezik se je izkazalo, da se pomeni angleških besed malenkostno razlikujejo od pomenov istih 
besed v slovenskem jeziku. Kljub temu mislim,  da ta jezikovna ovira ni popačila končnih 
rezultatov raziskave.  
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Mislim, da sta tako imidž blagovne znamke in uporaba projekcijskih tehnik v tržnem 
raziskovanju še dokaj neraziskano področje, ki pa si vsekakor zasluži več pozornosti. Njuna 
vloga v marketinški strategiji je in bo vedno pomembnejša, saj število konkurenčnih izdelkov 
neprestano narašča, potrošnike pa pri nakupovanju največkrat vodijo nezavedni motivi. 
Prepričana sem, da bodo podjetja v prihodnje primorana več sredstev vlagati v razvoj in 
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